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“Tudo quanto fazemos, na arte ou na vida, é a cópia imperfeita  
do que pensámos em fazer.” 
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Account – Colaborador responsável pela conta; 
Banner - Imagem publicitária colocada na página de um site; 
Blogger – Autor de um blog; 
Briefing – Documento que expressa a estratégia e as orientações de uma acção; 
Clipping – Monitorização dos media; 
Conta – Designação da empresa-cliente na agência; 
Copy – Colaborador responsável pela redacção de textos; 
Fee – Designação dos honorários da agência de comunicação;  
Flyer – Suporte publicitário; 
Layout – Estrutura gráfica; 
Link – Ligação para uma página online; 
Newsletter – Boletim informativo e promocional, enviado por correio electrónico 
Webmarketing – Aplicação de estratégias de marketing na internet. 
 
 
LISTA DE SIGLAS 
OCS – Órgãos de Comunicação Social; 
APECOM - Associação Portuguesa das Empresas de Conselho em Comunicação 
e Relações Públicas. 
ESECD – Escola Superior de Educação, Comunicação e Desporto 
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O presente Relatório de Estágio surge no âmbito da conclusão da Licenciatura 
de Comunicação e Relações Públicas, da Escola Superior de Educação, Comunicação e 
Desporto, do Instituto Politécnico da Guarda. O estágio curricular constitui não apenas 
o culminar de um processo de três anos de aprendizagens e aquisição de conhecimentos, 
mas também o primeiro contacto com a área da comunicação. É uma etapa decisiva para 
a consolidação de competências e para a definição de futuros objectivos profissionais, 
pelo que a selecção da instituição deve ser bastante ponderada.  
A Emirec Comunicação foi a empresa escolhida para realizar o estágio. A von-
tade em conhecer o funcionamento e as actividades desenvolvidas por uma agência 
foram os principais motores da escolha. Conhecida e reputada no mercado comunica-
cional, a Emirec proporcionou um óptimo enquadramento no sector, por meio de uma 
efectiva integração da estagiária em todas as suas vertentes da actuação. 
Durante o estágio, a compreensão e a consolidação de técnicas, ferramentas e 
formas de actuação, bem como de todo o contexto em que a comunicação empresarial 
se encontra, permitiu tornar este relatório numa reflexão crítica, mais profunda que a 
simples apresentação/explicação das tarefas desenvolvidas. Assim, deve considerar-se 
divido em três capítulos distintos: a Organização, o Estágio e as Reflexões Finais. 
O primeiro capítulo consiste numa apresentação pormenorizada da Emirec. À 
semelhança de uma auditoria, foi efectuado um levantamento das suas principais carac-
terísticas, justificadas à luz do que as empresas devem possuir para constituírem um 
capital-imagem favorável. Com base numa análise SWOT, foram identificadas as 
potencialidades e as fraquezas da Emirec, bem como perspectivadas as suas principais 
oportunidades e ameaças. O segundo capítulo engloba a apresentação e explicação das 
actividades desenvolvidas, estando divido em quatro âmbitos de actuação distintos. Por 
último, as reflexões finais constituem uma abordagem crítica ao actual sector da comu-
nicação e às tendências do mercado, bem como ao processo de formação de futuros pro-
fissionais, na ESECD, sendo completado por uma auto-reflexão. 
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“A percepção é tudo. A grande questão é como criar 
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Nome: Emirec Comunicação 
Localização e Telefone:  
 Lisboa (sede) - Avenida do Restelo, nº14, 1400-315 Lisboa – 21 301 13 90 
 Porto: Rua Gonçalo Cristóvão, nº 347, 4000-270 Porto - 22 200 36 56 
Site: http://www.emirec.pt/  
e-mail: emirec@emirec.pt  
 
1.2. ESTRUTURA JURÍDICA  
Caracterização jurídica: Sociedade por quotas 
NIPC: 502 085 240 
Data de Constituição e Início de Actividade: 1 de Janeiro de 1989 
Capital Social: €79.808,00 
Sócios: José Nunes Pereira e Cláudia Raquel Lopes Nunes Pereira 
Actividade Principal: Comunicação Empresarial 
 
1.3. EVOLUÇÃO HISTÓRICA 
A Emirec Comunicação surgiu no final da década de 80, altura em que se assistiu em Por-
tugal a um relevante crescimento de empresas focadas na comunicação empresarial. Criada a 
27 de Janeiro de 1988, foi numa das mais importantes vias de Lisboa, Av. 5 de Outubro, que 
surgiu a sua primeira sede. Em 1991, foi criada uma Delegação da Emirec no Porto, sob a 
direcção de Francisco José de Oliveira.  
Em 1993, a Emirec sofre profundas alterações, com José Nunes Pereira (que colaborou em 
publicações como o Expresso e o Diário de Notícias) a assumir a direcção da Empresa e com 
a mudança das suas instalações para a Av. das Descobertas. Até Abril de 1998, a sede da Emi-
rec é ainda deslocada para a Av. Dom Vasco da Gama e, por fim, para a Avenida do Restelo, 
onde se mantém. A partir desse ano, Pedro Dionísio, autor de obras como Mercator e Publici-
tor, torna-se sócio da empresa. Desde 2008, com a entrada de Luís Fonseca para os quadros 
da empresa, a Emirec assumiu a publicação da revista Foreign Policy, uma revista de política 
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 internacional, originalmente americana, de periodicidade bimestral. Em 2010 Pedro Dionísio 
deixa de ser sócio e, actualmente, a Emirec é detida por José Nunes Pereira e Cláudia Nunes 
Pereira, contando com doze colaboradores, distribuídos entre Lisboa e Porto. 
 
1.4. SERVIÇOS 
A Emirec é uma agência de Consultoria em Comunicação, reconhecida e com grande 
experiência, que integra o conjunto de consultoras associadas à APECOM
1
. Segundo o Códi-
go de Estocolmo
2
, as consultoras de Comunicação e Relações Públicas são empresas presta-
doras de serviços profissionais que ajudam os clientes a influenciar opiniões, atitudes e com-
portamentos. 
1.4.1.  Oferta 
Segundo Schmidt (in Kunsch, 1997, pp.163-177), a Comunicação Empresarial pode 
ser definida como uma actividade global, com objectivos específicos, que visa estabelecer um 
nível de informação estável e criar um conceito próprio para a empresa, do qual ela irá usu-
fruir no mercado. Assim, a principal função de uma Agência é definir estrategicamente os 
eixos de comunicação da empresa-cliente, com o objectivo de optimizar as relações entre 
todos os seus públicos.  
Tendo por base uma rigorosa análise das suas características, necessidades e objecti-
vos, a Agência auxilia na consolidação da sua imagem e filosofia. “A sobrevivência das 
empresas dependerá da sua capacidade de comunicar, do capital-imagem que constituírem e 
da notoriedade que conseguirem obter” (Mendes, 1991:10). Assim, a oferta da Emirec abran-




                                                 
1
 “Fundada em 1989, é a associação empresarial portuguesa que representa o sector das empresas 
consultoras de comunicação e relações públicas em Portugal. Actualmente esta associação integra 32 
empresas que são responsáveis pela esmagadora maioria do volume de actividade e do emprego do sector“. In 
http://www.apecom.pt. 
2
 Consultado em http://www.apecom.pt, a Dezembro de 2010. 
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- Gestão de ideias, acções e oportunidades que atinjam 





Elaboração de textos jornalísticos destinados a:  
- OCS 
















RELAÇÕES COM OS 
MEDIA 
- Realização de acções de envolvimento com OCS 
- Divulgação de informação (press) 
- Contactos com Jornalistas 




- Pesquisa, acompanhamento e alerta sobre notícias publicadas 
nos Media (clipping) 
- Revista de imprensa diária/mensal  
 X 








EVENTOS DE R.P 
- Concepção, produção e organização de eventos e acções de 







CASOS DE CRISE 
- Identificação de potenciais situações de Crise 
- Realização de Manual de Gestão de Crise 
- Preparação de dirigentes 










- Consultoria de Imagem e apoio aos responsáveis da empresa, 
para intervenções junto dos media ou de outros públicos. 
X X 
Tabela 1- Serviços da Emirec Comunicação 
 
1.4.2.  Visão 
A Emirec pauta a sua actuação pelo princípio da percepção: “não só importa o que se 
comunica, mas, fundamentalmente, importa o que o receptor percepciona” (frase enunciada 
por Nunes Pereira). Define a estratégia mediática para atingir os públicos dos clientes, assu-
mindo o papel de mediador entre estes. Através da sua análise, adopta técnicas segmentadas, 
que optimizam o fluxo de informação emissor-receptor: 
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 É o conjunto de todas estas características que torna o trabalho de uma agência de 
consultoria em comunicação num instrumento essencial para a criação e manutenção de um 
capital-imagem favorável e lucrativo à empresa-cliente. 
  
1.5. MISSÃO, VALORES E FILOSOFIA  
“Qualquer empresa surge aos olhos dos consumidores, fornecedores, entidades públi-
cas com que se relaciona com uma determinada imagem, favorável ou desfavorável. Essa 
imagem decorre de múltiplos factores, que não apenas os seus produtos ou serviços.” 
Lindon et al. (2000:352) 
 EMIREC 
MISSÃO 
Ser reconhecida como Agência de Comunicação de Referência em Portugal, como empre-
sa de saber, liderando pela competência, rigor, eficiência e inovação. 
VALORES Rigor, Ética, transparência, Lealdade, Solidariedade 
FILOSOFIA Assumir o risco para obter sempre os melhores resultados. 
Tabela 2 - Missão, Valores e Filosofia 
 
A missão, os valores e a filosofia constituem as directrizes do posicionamento de uma 
empresa. A Emirec, desde a sua criação, posiciona-se como uma agência de comunicação de 
excelência, que privilegia o profissionalismo, o rigor e a ética no cumprimento de objectivos
3
. 
                                                 
3
 Consultar Anexo I 
Gráfico 1 - Emirec como mediadora 
Fonte: Autora 
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Este posicionamento expressa-se em todos os aspectos da Empresa: identidade visual, supor-
tes físicos e capital humano. 
 
1.6. IDENTIDADE VISUAL 
Segundo Lampreia (1992:48), “a identidade de qualquer instituição começa pelo seu 
nome, logótipo e slogan, que são os elementos primários para a identificação e reconheci-
mento desta junto do público”. 
1.6.1. Nome 
O nome Emirec surge, em primeira análise, em analogia à personagem de Cloutier 
(1975) o homem Emerec, “aquele que é ao mesmo tempo emissor (émetteur) e receptor 
(récepteur)”. Cloutier considera que o processo de comunicação não é linear, mas concêntri-
co, sendo o ponto de chegada coincidente com o seu ponto de partida; defende que o feedback 
não é um elemento supérfluo, mas inerente ao próprio ciclo da informação. A Emirec surge 
como intermediária entre o emissor (Emi) e o receptor (rec), estabelecendo a ligação, median-
do a informação e fomentando o feedback entre ambos. Como principal instrumento, recorre 
aos media, que, segundo Cloutier, “servem para transmitir, conservar e amplificar as mensa-
gens”.  
Morfologicamente, Emirec é um nome fabricado (Lampreia, 1992:49) resultante da 
aglutinação das palavras emissor e receptor, que caracteriza o seu objectivo de negócio: fazer 
o interface entre as organizações e os seus públicos. A palavra comunicação, que acompanha 
Emirec, evidencia a sua área de actuação. No Anexo II, pode ver-se um cartaz, criado pela 
Emirec, que apresenta graficamente a origem do seu nome. 
1.6.2. Logótipo 
Sendo um dos principais componentes da identidade 
visual, o logótipo deve potenciar um reconhecimento imediato, 
evocando as características distintivas da empresa. Segundo 
Lampreia (1992:50) “deve ser de fácil percepção, de grande 
clareza (para rápida compreensão) e de boa memorização.” O 
logótipo da Emirec Comunicação é formado por três pequenas 
Ilustração 1 - Logótipo  
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ondas em vermelho escuro, acompanhadas do nome da empresa, em cinzento. As ondas reme-
tem para o próprio processo físico de propagação de mensagens no espaço, e conota a actua-
ção da Emirec como um processo dinâmico, um fluxo entre cliente e públicos. A cor escolhi-
da, além de visualmente forte, representa vida e dinamismo (Código de Cores, Lindon et al., 
2000: 188). Por fim, e numa observação mais superficial, as ondas formam subtilmente a letra 
E, inicial de Emirec.  
1.6.3. Slogan 
A Emirec Comunicação define a sua identidade sem recorrer a um slogan. O seu 
nome, além de invulgar identifica claramente a actividade da empresa que, em conjunto com 
o seu logótipo visualmente forte, torna dispensável a utilização de mais um elemento defini-
dor do seu posicionamento. 
1.6.4. Estacionário 
Com o objectivo de afirmar o seu posicionamento e estabelecer uma associação ime-
diata à Emirec, o estacionário – composto pelo cartão de visita, folha timbrada e envelope – 
expressam o seu carácter formal, seguindo uma linha simples e sóbria. O cartão de visita é 
personalizado para cada colaborador e, no geral, todos os elementos do estacionário possuem 
na sua constituição o logótipo da Emirec e recorrem às suas cores para construir o layout dos 
suportes.  
Na abordagem aos clientes, os documentos enviados possuem sempre um cabeçalho 
que revela o olhar de um indivíduo do sexo feminino
4
 (também presente no site), pretendendo 
transmitir confiança e aproximação. “ O crescimento e o desenvolvimento de qualquer insti-
tuição dependem da confiança que nela deposita o seu público.” (Caetano, 2005). 
1.6.5. Outros elementos definidores 
“Todas as firmas têm uma imagem pública, que pode ser construída das mais diferen-
tes maneiras, desde as impressões adquiridas no contacto pessoal, até àquela que o aspecto 
exterior das suas instalações suscita nos transeuntes.” (Stapleton, 1990:113) 
Com o propósito de se assumir como empresa de excelência, a Emirec sempre apre-
sentou um especial cuidado em factores como o dress code, a apresentação pessoal e a locali-
                                                 
4
 Consultar Anexo III 
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zação da sede. De facto, desde a Av. 5 de Outubro até à Avenida do Restelo, os locais foram 
sempre estrategicamente escolhidos. Actualmente a sede da Emirec, uma vivenda em tom 
vermelho escuro (que curiosamente se assemelha à tonalidade do seu logótipo) é facilmente 
identificável no bairro em que está localizada. O Restelo é ainda um local tranquilo e de ele-
vado prestígio, veja-se a existência das inúmeras embaixadas que lá estão sediadas, que prima 
pela proximidade ao centro de Lisboa.  
 
1.7. ESTRUTURA ORGÂNICA 
A Emirec possui uma sede em Lisboa, onde se encontra a direcção e a maioria dos 
colaboradores, e uma delegação no Porto, constituída por duas pessoas. No total, são doze 
elementos, com formação específica e diferenciada entre si, permitindo mais que uma gestão 








1.8. ESTRATÉGIA COMUNICACIONAL 
Torna-se fundamental que a empresa formule canais e utilize ferramentas que 
possibilitem uma comunicação eficaz com o público interno - constituído por todos os 
seus colaboradores e sócios - e externo, formado pelo conjunto de entidades e indiví-
duos que estabelecem contacto com a empresa – fornecedores, clientes, media, comuni-
dade geral, entre outros. Assim, a estratégia de comunicação assenta em dois eixos dis-
tintos: a comunicação interna e externa. 
Fonte: Emirec  
(adaptação da autora) 
 
Ilustração 2 - Organograma 
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“Independentemente da sua dimensão ou do sector de actividade em que se insere, a 
imagem de uma empresa é o resultado de múltiplas acções de comunicação, e desempenha 
um papel fundamental na prossecução dos seus objectivos comerciais.” (Lindon et al., 
2000:352). 
1.8.1. Comunicação interna 
Sendo uma empresa com poucos colaboradores, a comunicação interna e o fluxo de 
informação é maioritariamente fruto de um processo informal e face-to-face. As comunica-
ções internas, a nível institucional ou relativa a algum cliente, são feitas por correio electróni-
co. Não obstante, quinzenalmente, a equipa de Lisboa reúne-se a fim de fazer um balanço do 
estado das contas e apresentar o planeamento de actividades próximas. Além disso, a equipa 
de Lisboa trabalha em rede, pelo que a informação dos clientes se encontra acessível a todos 
os colaboradores. É ainda realizado um evento anual que reúne as equipas de Lisboa e Porto, 
com o objectivo de fortificar os laços e fomentar o relacionamento pessoal. 
1.8.2. Comunicação externa 
A partilha de informações com fornecedores e clientes é realizada via correio electró-
nico. Com os segundos, são regularmente agendadas reuniões estratégicas, consoante as suas 
necessidades.  
a) Media 
Sendo o contacto com os media o core-business da Emirec, a troca de informação, via 
e-mail ou telefone, é uma constante, e as relações com os jornalistas são potenciadas por 
encontros, espontâneos ou planeados, em acções – conferências, almoços ou outras activida-
des ocasionais. Relativamente à sua comunicação institucional, a Emirec assume um compor-
tamento discreto, low profile, baseado no princípio enunciado por José Nunes Pereira: “os 
clientes são as estrelas, nós estamos no background ajudando-os a brilhar”. Em qualquer 
consultora, o sucesso do cliente é a garantia de bom desempenho, e, de facto, não há melhor 
carta de apresentação que uma carteira de clientes reconhecida e bem sucedida. Na Emirec 
acredita-se que a verdadeira reputação é gerada se, em detrimento à auto-promoção, for criada 
pelos seus próprios clientes, que comunicam a Agência de forma espontânea. Assim, a Emirec 
não tem, por hábito, contactar os media especializados em marketing e comunicação para 
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divulgar informações institucionais, nem recorre à publicidade para promover os seus servi-
ços, privilegiando o contacto directo para a manutenção das suas relações.  
b) Site  
O site da Empresa
5
 exibe a sua oferta de serviços e expressa o seu posicionamento 
através da explicação da sua missão e de um design formal, cujos elementos transmitem rigor 
e profissionalismo. Faz ainda uma apresentação dos órgãos da Direcção e uma breve referên-
cia aos seus clientes. No entanto, desde a sua construção não sofreu alterações significativas, 
mantendo-se pouco dinâmico e apelativo (à luz do que actualmente se observa).  
c) Mecenato 
A Emirec possui relações com várias associações sem fins-lucrativos e realiza regu-
larmente, a título pró-bonno, a comunicação de eventos culturais, “permitindo-lhe assumir um 
papel activo na comunidade envolvente” (Lampreia, 1992:56). São exemplos o núcleo da 
Costa do Estoril da Cruz Vermelha Portuguesa e a Associação das Mulheres do Séc.XXI. 
 
1.9. ANÁLISE SWOT 
A análise SWOT consiste num levantamento rigoroso das características internas da 
empresa e do contexto em que está inserida, em determinado momento. A pesquisa tem por 
base quatro vectores de análise (cujas iniciais das palavras anglo-saxónicas formam a palavra 
SWOT), Strenghts (forças), Weaknesses (fraquezas), Oportunities (oportunidades) e Threats 
(ameaças), que são determinados pela observação da empresa a nível interno e externo. No 
que respeita à análise interna, prevê a identificação dos pontos fortes (Strenghts) e dos pontos 
fracos (Weaknesses); e, em termos de análise externa, tem como objectivo a identificação das 
principais oportunidades (Opportunities) e ameaças (Threats). Permite que, dentro do possí-
vel, gestores e outros responsáveis possam prever acontecimentos futuros e amenizar even-
tuais impactos negativos, orientando a sua posição estratégica “que tenderá naturalmente a 




                                                 
5
 Consultar Anexo III 
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1.9.1. Forças e Fraquezas 
As forças e fraquezas da empresa foram definidas através da sua análise em quatro 
perspectivas distintas, estando os pontos fortes e fracos divididos em: empresa, que engloba a 
sua cultura organizacional, o capital humano e os serviços; clientes; presença na área da 
comunicação; e, por fim, mercado em geral. De forma a apresentar a informação sintetizada, 
foi construída a seguinte tabela: 










agência de excelência 
Oferta 
Oferta pouco abrangente no actual 






Fraca aposta na formação dos 
colaboradores 
Internet 
Desvalorização dos meios online na 
divulgação dos clientes; 














Perda de alguns clientes importantes 
e reputados 
Carteira 
Empresas conceituadas no 
mercado 
Estratégia 
Os serviços situam-se numa área 
demasiado específica, não 



















Sólidos contactos com 
jornalistas e conhecimento 
do funcionamento de OCS 
Inflexibili-
dade 




Traz reconhecimento e 
reputação, dentro da esfera 
dos media e no target que 
lê a revista 
Divulgação A Emirec, com a sua postura low 
profile e atitude passiva,não se 
destaca num sector em que a 
reputação começa a imperar, 










Especializada em comunicar 
empresas de diversas áreas Reconhe-
cimento 
Mecenato 
Envolvência com a 
comunidade 
Tabela 3 - Forças e Fraquezas 
 
1.9.2. Oportunidades e Ameaças 
As empresas começam, cada vez mais, a ficar cientes da importância de uma estratégia 
comunicacional eficaz, assistindo-se a uma tendência crescente na procura de agências que 
ofereçam um conjunto integrado de serviços na área da comunicação. Assim, a Emirec tem 
possibilidade de aumentar a sua oferta, de forma a corresponder às necessidades de um maior 
número de potenciais clientes. Quanto à presença no sector da comunicação e ao contexto 
social envolvente, actualmente, as agências de comunicação tendem a promover-se e afirmar-
se no mercado, de forma a exibir a mais-valia associada à contratação dos seus serviços, sen-
do uma oportunidade para a Emirec adoptar uma postura mais activa na sua auto-promoção. A 
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Foreign Policy é também um excelente motivo para trazer maior reconhecimento, na área e na 
comunidade em geral. 
Para qualquer empresa, a principal ameaça reside na perda de clientes. A recessão que 
pauta a actual conjuntura económica impõe às empresas um maior racionamento de despesas. 
A tendência é renunciar aos serviços de comunicação (pois impera a concepção que estes são 
dispensáveis), ou procurar empresas que cobrem fees mais baixos e ofereçam uma solução 
integrada. E, de facto, observa-se cada vez mais a criação de agências de comunicação que 
oferecem um amplo conjunto de serviços, por fees inferiores aos da Emirec.  
A inércia ao aumento da oferta, e a falta de capital humano especializado em mais 
áreas, como o webmarketing e o design, constituem uma elevada ameaça para a empresa. A 
pouca actuação na internet é também um factor de risco para a Emirec, já que constitui, 
actualmente, o mais completo, utilizado e abrangente meio de comunicação, que vai tenden-
cialmente sugando a influência exercida pelos restantes meios, principalmente a imprensa 
escrita. 
1.9.3. Esquema Conceptual 
Partindo da análise definida em quatro perspectivas distintas – empresa, cliente, 
área da comunicação e mercado - foi construído um esquema conceptual que apresenta 
os pontos fortes/ fracos e as ameaças/oportunidades como uma visão global e integrada. 
Assim, o eixo define a empresa, portanto, o mais próximo e tangível para actuar. Suce-
dem-se camadas mais abrangentes, que se vão distanciando do núcleo da empresa e da 
sua esfera de actuação.  
O esquema assemelha-se a um alvo, pretendendo, precisamente, metaforizar o 
focus da empresa, e as suas repercussões no mercado. O distanciamento dos pontos 
(assinalados a vermelho) no eixo das abcissas simula a distância a que estão da empresa 
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Gráfico 2 - Análise SWOT 
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2.   
ESTÁGIO 
“Comunicar é mediar, gerar cnsentimentos, fabricar 
entendimentos, fomentar a compreensão entre entidades 
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O estágio curricular é definido como uma actividade que “possibilita ao estudante 
complementar a sua formação académica através do exercício de tarefas e funções práticas 
em Instituições, proporcionando ao estudante a aprendizagem de competências profissionais 
num contexto real de trabalho”
6
. Trata-se de uma etapa decisiva, já que o estudante é estimu-
lado a desenvolver novas competências, que em muito transcendem o simples domínio de 
ferramentas ou técnicas. Sendo o primeiro contacto com o mercado de trabalho, é pertinente 
que a empresa se aproxime dos interesses e aptidões do estudante. Assim, a escolha da Emirec 
Comunicação baseou-se, primeiramente, na vontade de experimentar, conhecer e executar o 
trabalho de uma consultora de comunicação. Seleccionada pela abrangência de actividades 
que desenvolve, bem como pela sua reputação e presença no mercado comunicacional, a Emi-
rec correspondia positivamente aos objectivos pessoais da estagiária. Para a organização, o 
valor acrescentado em ter mais um elemento na equipa reside em, como descreveram no pri-
meiro dia, possuir um “Bombeiro de Serviço”. Sem contas a seu encargo, o estagiário está 




O plano de actividades, definido pelo Tutor da estagiária, consistia em: 
 Acompanhar os accounts sénior, auxiliando em todas as actividades desenvolvidas, 
nas diferentes contas; 
 Desempenhar as funções de Copy; 
 Ajudar a equipa da Emirec durante os eventos dos seus clientes; 
 Acompanhar o trabalho de alguns dos seus profissionais (Managing Directors, 
Accounts, Copy); 
 Participar na promoção e divulgação da revista Foreign Policy Portugal. 
 
                                                 
6
 Segundo o Regulamento de Estágio da Escola Superior de Educação, Comunicação e Desporto. 
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2.3. CRONOGRAMAS MENSAIS 
As actividades do estágio foram, assim, agrupadas em três vertentes específicas: 
Account, Copy, Foreign Policy, permitindo a criação de cronogramas mensais
7
 que revelam, 
diariamente, os diferentes âmbitos trabalhados durante o estágio. Foi ainda criado um último 
parâmetro – Outros – onde se inserem actividades desenvolvidas pontualmente. De frisar que 
no primeiro mês é inserido o parâmetro Tutorial (dado que decorreu apenas nesse período). 
  
2.4. SOFTWARE UTILIZADO 
De seguida, é apresentada uma tabela em que constam as ferramentas utilizadas duran-
te o estágio. De salientar que, entre as mesmas, o Outlook era o único tenuemente dominado, 
pela pouca utilização antes do estágio. 
 
 SOFTWARE FREQUÊNCIA APLICAÇÕES 
Microsoft 
Office 
Outlook Diária Envio/troca de informação 
Word Diária Construção e revisão  de textos 
Excel Diária 
Criação/actualização/consulta de bases de dados 
Gráficos para balanços 






Tratamento de imagens; 
Criação de banners 
Adobe 
Illustrator 




Tabela 4 - Software utilizado 
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Q Q S S D S T Q Q S S D S T Q Q S S D S T Q Q S S D S T Q Q 
 
SETEMBRO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 
Tuturial                                
Account                                                               
Copy                                                               
F.P.                                                               
Outros                                                               




S S D S T Q Q S S D S T Q Q S S D S T Q Q S S D S T Q Q S S D 
OUTUBRO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 
Account                                                               
Copy                                                               
F.P.                                                               
Outros                                                               
 
S T Q Q S S D S T Q Q S S D S T Q Q S S D S T Q Q S S D S T 
 
NOVEMBRO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 
Account   
 
                                                          
Copy                                                               
F.P.                                                               
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2.5. ACTIVIDADES DESENVOLVIDAS 
2.5.1. Account 
O account, sendo responsável pela gestão das contas, assume maioritariamente fun-
ções estratégicas. Elabora os planos de acção – mensais, anuais, ou pontuais – com os clien-
tes; gere e medeia a informação; organiza e assessoria eventos da empresa; representa o clien-
te junto dos media. Com o objectivo de aprender a desempenhar as funções de account, 
durante o estágio foram realizadas várias actividades de apoio (para diferentes contas): cria-
ção/actualização de bases de dados, follow ups, construção de press-kits e acompanhamento 
em eventos e conferências. Mas a principal tarefa, apesar de inicialmente não estar planeada, 
surgiu com a oportunidade da estagiária trabalhar exclusivamente uma conta, a Petit Bateau. 
a) Dossiês de Empresa 
A constituição de um Dossier de Empresa é a primeira tarefa a executar, aquando a 
entrada de um novo cliente. Trata-se de um processo de recolha e organização de toda a sua 
informação institucional - história, imagem, posicionamento, filosofia, organização, oferta, 
serviços, clientes. No dossiê são também incluídas todas as notícias divulgadas anteriormente 
pelos media, para perceber exactamente que vectores foram já trabalhados e quais são os mais 
oportunos a divulgar. A informação, apesar de reunida pelo account, é estruturada e organiza-
da pelo copy, proporcionando ao primeiro um conhecimento profundo do cliente (para o pla-
neamento da estratégia comunicacional estar de acordo com as suas características e poten-
ciais), e constituindo, para o copy, a principal fonte de informação na futura construção de 
textos. 
b) Planeamento das acções de comunicação 
Planear é a palavra de ordem de qualquer agência de comunicação. Cada acção, a lon-
go, médio ou curto prazo, é estrategicamente delineada através de um conjunto de processos 
que principiam com a análise das características do cliente e com a definição dos seus objecti-
vos. Segue-se a formulação da estratégia - que engloba os públicos-alvo, os eixos de comuni-
cação, as ferramentas e metodologias a utilizar e os timings de actuação - terminando com a 
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“um esforço concertado de uma entidade para, à luz das estratégias previamente definidas, 
construir relações privilegiadas com os seus públicos” (Sousa, 2003:29).  
c) Bases de dados 
A divulgação de informação assenta num contacto diário com os OCS. Para tal, e de 
forma a maximizar o efeito da informação difundida, torna-se impreterível que a agência 
conheça jornalistas de diferentes meios e áreas. A criação de bases de dados segmentadas, e a 
sua actualização constante, constituem uma ferramenta indispensável ao account, que assim 
tem o processo de selecção dos jornalistas, a contactar para cada iniciativa/objectivo, bem 
mais facilitado. Segundo Mendes (1991:91), “a selecção dos media é executada em função do 
segmento de público” que se pretende atingir. A imprensa é o meio de comunicação privile-
giado (já que possibilita uma identificação mais clara do perfil dos seus leitores) e constitui 
grande parte dos contactos da Emirec. No caso da televisão e rádio, em geral são contactas as 
agendas, mas no intuito de promover um trabalho mais especializado, a informação é dirigida 
apresentadores/animadores de programas específicos. Quanto à internet, os contactos existen-
tes são maioritariamente de bloggers influentes em diferentes áreas e jornalistas de sites 
informativos. Durante o estágio, além das actualizações (inevitáveis na realização dos follow-
up), foram criadas bases de dados para as áreas de saúde, gastronomia, justiça e direito, des-
porto, moda, música e suplementos de natal, utilizando o Excel como ferramenta. 
d) Envio de informação e Follow-up 
Após o envio de informação para os media, é importante confirmar, um ou dois dias 
depois, através de follow-ups, se a mesma foi recebida e bem direccionada. Segundo Black 
(2001:113), “estima-se que mais de 80% dos comunicados de imprensa são deitados ao lixo” 
pelo que se torna essencial falar directamente com os jornalistas, permitindo não só aferir o 
seu interesse em divulgar a informação, como, também, contribuir para a criação de uma rela-
ção mais sólida com o jornalista em questão. Ao longo dos meses de estágio, foram realizados 
inúmeros follow-ups de informação enviada, referente a várias contas, o que permitiu conhe-
cer o funcionamento das redacções e criar relação com alguns jornalistas. É ainda relevante 
frisar que, frequentemente, a informação nem chegava a ser recebida pelo jornalista (sendo 






RELATÓRIO DE ESTÁGIO   21 
 
e) Presença em eventos/conferências  
A diminuição de colaboradores (que tem ocorrido na maioria das redacções) e a eleva-
da quantidade de acontecimentos diários, tornam a cobertura mediática de eventos uma tarefa 
complicada. Os jornalistas com o tempo cada vez mais condicionado e as actuais reduções de 
custos, reflectem-se na afluência a eventos, pelo que cabe à agência encontrar estratégias que 
permitam aumentar o seu valor noticioso. “Torna-se necessário organizar autênticos happe-
nings para uma notícia ser difundida” (Sousa, 2003:94). Assim, é frequente garantir a pre-
sença de personalidades mediáticas, que suscitem interesse aos jornalistas; anunciar a divul-
gação de informações de grande relevância (como a apresentação de valores de facturação); 
ou apresentar uma inovação no sector.  
Ao longo estágio, foi possível acompanhar eventos de diversos clientes, o que permitiu 
um contacto com jornalistas de diferentes meios (televisão, rádio, imprensa e internet) e espe-
cializados em áreas distintas. Durante o evento, a função do account é receber e orientar os 
OCS, estabelecendo a ligação entre estes e os principais representantes da empresa-cliente, de 
forma a potenciar boas relações. 
f) Press kit 
Segundo Wilcox et al., (1995:569) “o press kit fornece informação mais completa e 
aprofundada, que pode ser apresentada em vários formatos”. Trata-se de um conjunto de 
suportes comunicacionais que contêm um maior volume de dados sobre o cliente/produto e 
são, geralmente, concebidos de forma apelativa, para estimular o interesse do jornalista. É 
também recorrente ceder o produto para teste (se se tratar de um lançamento) ou oferecer 
pequenas lembranças que se adeqúem ao objectivo da informação. Os press kits são maiorita-
riamente entregues em eventos (e endereçado aos que não puderam estar presentes) para faci-
litar a criação das notícias, ou enviados para um jornalista na tentativa de promover uma 
reportagem de fundo. 
g) Clipping 
Segundo Mendes (1991:42), o clipping consiste no “levantamento de notícias, foto-
grafias e material de reportagem divulgado em jornais e revistas”, bem como nos restantes 
meios de comunicação, rádio, televisão e internet. Auscultar os media permite não só avaliar o 
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e da concorrência. É assim realizado diariamente e enviado aos clientes. De frisar que se 
recorre a uma agência de monitorização, para que todos os OCS sejam abrangidos na procura. 
h) Balanços 
Os balanços são realizados com uma periodicidade trimestral e anual, e têm por objec-
tivo fornecer ao cliente o resultado das acções de comunicação. Trata-se da contabilização das 
notícias geradas pela Emirec, às quais são atribuídos valores quantitativos que são definidos 
de acordo com vários parâmetros, entre os quais: 
Na imprensa: 
 Nº da página (capas, ímpares, pares) 




 Tipo de publicação e periodicidade 
Na rádio e televisão: 
 Duração 
 Data e hora em que foi difundida 




Os cálculos têm por base as tabelas de publicidade definidas por cada meio, no entanto 
a valorização de conteúdos editoriais é bastante superior, já que “a publicidade por si própria 
não tem credibilidade” (Ries, 2002:54). Durante o estágio, a gestão da conta Petit Bateau 
permitiu construir de raiz um balanço, que pode ser consultado no Anexo IV.  
i) Gestão de Conta: Petit Bateau 
A gestão da conta permitiu a aplicação directa das funções de account e copy: 
Primeiramente, foi compilado um dossiê de empresa; delineou-se a estratégia comuni-
cacional, após o levantamento das melhores características a divulgar; criou-se a base de 
dados e enviou-se a informação (press releases construídos pela autora). Foi ainda reco-
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2.5.2. Copy 
O copy tem como função produzir os textos requeridos pelos accounts: a partir 
de um briefing criado em conjunto com o cliente (onde se avaliam as suas necessidades 
comunicacionais), é transmitida ao copy a informação-base e o formato do texto (press 
releases, cartas específicas, conteúdos de newsletters, entrevistas, etc.) Após a redacção 
do texto, o copy envia-o ao account, que o submete à aprovação da Direcção e do clien-
te e, no caso de ser um press, só depois o difunde aos media. Durante o estágio, foram 
redigidos textos de vários formatos, sendo que a sua maioria foram press releases. 
a) Press Releases 
É através do envio de press releases que a Emirec divulga a informação dos seus 
clientes aos OCS, pelo que estes devem apresentar de forma clara a informação que se 
pretende transmitir e, simultaneamente, conseguir cativar a atenção dos jornalistas para 
que a difundam. Segundo Mendes (1991:42), “centenas de notícias para divulgação 
chegam semanalmente à mesa dos redactores. Para ser publicada, uma notícia tem que 
satisfazer o padrão estabelecido de valor noticioso e ir preparada de modo a enqua-
drar-se no espaço disponível e no estilo do jornal, evitando que seja reescrita pelo 
redactor.” Assim, e em primeira instância, o account deve definir os meios a que pre-
tende enviar informação, para que o tipo de linguagem utilizada esteja de acordo com as 
características (tipo de OCS, público-alvo, periodicidade) de cada um. A título de 
exemplo, para comunicar a Petit Bateau, foram criados dois press distintos: um direc-
cionado às publicações generalistas e da área da economia – que apresentava a loja de 
forma objectiva e directa – e outro para as revistas femininas e sociais – que recorria a 
um tipo de linguagem mais subjectiva e adjectivada
8
.  
Quanto à estruturação da informação, na Emirec é seguida a forma de construção 
de uma notícia, sendo o press dividido em três partes – o título, o lead e o corpo de tex-
to. O título é a primeira ferramenta para chamar a atenção do jornalista, pelo que deve 
ser ao máximo criativo, de forma a conjugar a apresentação do cliente e do even-
to/produto/acção que se pretende divulgar. Este é frequentemente acompanhado de um 
                                                 
8
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antetítulo, que complementa a informação do título. O lead, que segundo Lampreia 
(1992) é “o primeiro e mais importante parágrafo”, inclui seis elementos essenciais: 
quem, o quê, onde, quando, como e porquê, sintetizando as principais informações do 
press. Por fim, o corpo de texto é apresentado em blocos de informação seguindo o “sis-
tema de pirâmides sucessivas” (Crato, 1992:134), uma técnica que consiste em decom-
por o tema em cinco ou seis aspectos principais, tratados por ordem decrescente da sua 
importância, em consecutivos parágrafos. Segundo Crato (1992), esta formatação “traz 
a vantagem de introduzir o leitor directamente no essencial da questão, possibilitando 
uma leitura parcelar”, e facilita o processo de truncamento de informação que os jorna-
listas frequentemente necessitam de fazer. 
Na construção dos press, recorre-se sempre a um layout específico, que tem por 
objectivo uniformizar todas as comunicações efectuadas pela Emirec (independente-
mente do account que a envia). De frisar que, com determinado clientes, a informação é 
enviada com o seu próprio layout institucional.  
 
No layout definido pela Emirec, o 
logótipo do cliente é sempre apresentado, 
para permitir uma rápida associação; pode 
existir, a antecipar o lead a apresentação de 
dois ou três pontos essenciais – o bullet; e, no 
final, é sempre colocada a data do envio e um 
formulário de contactos (com a identificação 
da Emirec e do account). 
 A mensagem é apresentada em blo-
cos, com alinhamento à esquerda, que simpli-
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b) Notas de Agenda 
As notas de agenda são breves resumos de acções que vão decorrer num curto 
espaço de tempo (no dia seguinte ou no próprio dia). Servem de “lembretes” para os 
OCS, sendo geralmente enviados somente às agendas, e apresentam a informação do 
local e da hora de forma destacada
9
. Durante o estágio, o envio de notas de agenda e 
respectivo follow up de confirmação foram tarefas constantes da estagiária. 
c) Entrevista 
É frequente o envio de guiões de entrevistas a empresas e respectivos dirigentes, 
por parte dos OCS. Cabe ao copy redigir as respostas (ou pelo menos formular as res-
postas-padrão), de forma a apresentar com rigor e sem possibilidade de interpretações 
negativas, a informação que o cliente pretende difundir. Nestes casos, o copy procura 
informação directamente com os clientes, nos Dossiês de Empresa, em registos de ante-
riores entrevistas e em notícias actualizada da área do cliente. Durante o estágio, a res-
posta a entrevistas foi somente realizada com acompanhamento, devido à sua ligação 
directa com a imagem do cliente. 
d) Outros textos 
Uma vertente menos explorada durante o estágio (porque o pedido deste tipo de 
textos é diminuto) foi a construção de textos de índole comercial. Ainda assim, pode ser 
consultado no Anexo VII um exemplo, que tinha como objectivo ser divulgado num 
flyer. Nestes textos, o principal é recorrer a uma linguagem adjectivada e uma constru-
ção frásica mais subjectiva, para suscitar o interesse/vontade do leitor. 
Foi ainda criado um outro texto comercial, desta vez para um spot publicitário. 
Sendo a linguagem radiofónica regida por regras diferentes, este tipo de texto exige uma 
simplicidade de escrita e uma apresentação mais clara de ideias. As frases tendem a ser 
curtas – para mais facilmente serem percepcionadas – e a informação deve ser apresen-
tada de forma circular, para chegar a ouvintes que não ouviram o spot desde início. 
 
 
                                                 
9
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2.5.3. Foreign Policy 
As actividades desenvolvidas no âmbito da revista bimestral, Foreign Policy, 
foram principalmente de cariz promocional. A revista tem como temas a política inter-
nacional, economia e ideias, pelo que o seu target é bastante restrito. 
a) Mailing/Direct Mail 
Uma das mais poderosas formas de divulgar a revista junto dos seus potenciais 
consumidores é contactá-los directamente. De facto, segundo Pato e Martins (1991), o 
Direct Mail é personalizado, o potencial consumidor é tratado como indivíduo e a men-
sagem é elaborada em função do grupo-alvo em que está inserido, pelo que há maior 
probabilidade de suscitar o interesse da sua parte. “Com todas as vantagens que podem 
advir de um relacionamento personalizado, o mailing pode ainda apresentar grande 
variedade de formatos, adaptando-se às exigências de cada caso específico” (Pato e 
Martins, in Gomes, 1991, pp. 155-178). Desde o lançamento da revista, tem vindo a ser 
feito mailing para uma extensa lista, que engloba, entre outras personalidades, os 
Embaixadores estrangeiros presentes em Portugal, as Câmaras Municipais e Juntas de 
Freguesia a nível nacional. A actualização destas listas, e a construção de outras, 
nomeadamente dos utilizadores registados no site da Foreign Policy Portugal, constituí-
ram uma das funções desenvolvidas.    
b) Newsletter 
Até à entrada da estagiária na Emirec, os mailings eram enviados com um layout 
simples, sem características distintivas, assemelhando-se a um e-mail informal. No 
entanto, no decorrer do estágio, surgiu a proposta de ser construído um documento mais 
apelativo, que não só servisse para transmitir a informação da última edição em banca, 
como também estimulasse a visita ao seu site. Assim, com base nos”Cinco S”
10
 do 
Direct Mail (Pato e Martins, in Gomes, 1991, pp. 155-178), foi construída uma newslet-
ter
11
, utilizando o Adobe Illustrator. Com uma vertente mais interactiva que o e-mail 
anteriormente enviado, a newsletter criada possui um layout simples e intuitivo, cujas 
                                                 
10
 Cinco S do Direct Mail: Stop them, show them, seduce them, satisfy them, sell them, 
11
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cores se basearam no logótipo da publicação. Contém a imagem da capa e uma referên-
cia ao tema principal, bem como apresenta de forma organizada e intuitiva alguns dos 
destaques da edição – com o link para a leitura integral de alguns artigos, no seu site. 
Faz, assim, um subtil apelo à aquisição e à assinatura da revista (com um link directo 
para a página de assinaturas). 
c) Actualização do Site 
O site da Foreign Policy foi, durante algum tempo, deixado para segundo plano, 
devido à falta de colaboradores disponíveis para realizar essa tarefa, ficando a sua actua-
lização ao encargo da estagiária. O processo que envolveu mais criatividade e utilização 
de ferramentas (Photoshop e FreeHand) foi a construção de dois banners informativos 
e um promocional.  
 
 
 Os banners informativos foram criados com o objectivo de identificar o tema de 
capa das edições 18 e 19. Colocado no topo do site, possuíam um link para a página de 
apresentação do tema. 
O banner promocional foi criado para substituir o que estava publicado no site. 
Contém mais informação que o anterior e possui um design mais atractivo. Encontra-se 
no final da página principal e possui um link para a página de assinaturas. 
À esquerda, pode ver-se o anterior 
banner e, à direita, o que foi construído 





Ilustração 4 - Banners informativos 
Ilustração 5 - Banner promocional 
Fonte: Autora 
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2.5.4. Outras actividades 
Foram ainda desenvolvidas algumas actividades extra, não contempladas no pla-
no, que surgiram espontaneamente no decorrer do estágio. A falta de colaboradores com 
domínio em ferramentas de edição de imagem e design, bem como a escassez de tempo 
dos accounts para explorarem estas áreas, trouxeram a oportunidade de realizar activi-
dades de âmbito institucional, como a actualização regular do site da empresa e a cria-
ção de um Postal de Natal. Todos os pormenores concorrem para a imagem da empresa, 
pelo que o desmazelo em funções anteriormente praticadas pode traduzir-se numa forte 
ameaça à sua reputação.  
O site da Emirec contém, na sua página inicial, um conjunto de notícias relativas 
a acções dos clientes (lançamento de produtos, eventos organizados, etc.), impondo que 
seja actualizado com frequência. Assim, durante o estágio, foi função da estagiária 
adaptar a informação dos press releases, seleccionar e tratar imagens para acompanha-
rem a notícia e publicá-las no site.  
Na época natalícia era tradição da Emirec enviar a clientes e fornecedores um 
cartão de Boas Festas
12
, via e-mail, mas nos últimos dois anos essa iniciativa não foi 
realizada. Foi, assim, criado um postal de natal, em Adobe Illustrator, e enviado aos 
públicos mais próximos da empresa. Ainda no âmbito da criação de suportes comunica-
cionais, foi construído o layout de um convite
13
 (para um evento destinado a jornalistas 
da área da beleza), utilizando o FreeHand. 
 
 
                                                 
12
 Consultar Anexo IX. 
13










O panorama da comunicação empresarial encontra-se num momento de profunda 
transformação, o contexto socio-económico contribui largamente para tal, mas arriscaria afir-
mar que, especialmente nesta área ainda tão recente, o advento das tecnologias constitui o 
principal impulsionador de mudança. A criação de novos canais de informação veio revolu-
cionar o paradigma comunicacional marca-consumidor e, numa disciplina cujo background 
teórico ainda não é consensual, começam já a sentir-se as primeiras repercussões. Há vinte 
anos atrás, aquando do primeiro boom de criação de empresas dá área da comunicação, obser-
vou-se que, a longo prazo, a tendência era a especialização em áreas distintas – assessoria, 
meios, publicidade, lobbying, eventos, design, etc.. Empresas como a Emirec (que se especia-
lizou em assessoria mediática), coexistiam no mercado e partilhavam clientes: com especiali-
dades distintas, não exista canibalismo empresarial, mas sim parcerias frutíferas, que se tradu-
ziam em óptimas oportunidades de negócios para ambas. Há ainda que atender ao número de 
empresas e profissionais da área, muito inferior ao que se observa actualmente, que faziam do 
mercado um meio menos competitivo. Agora, a tendência é a criação (ou renovação) de 
empresas que reúnam em si todas as funções anteriormente praticadas por um conjunto de 
agências contratadas. Com uma oferta mais abrangente, que permita suprimir todas as neces-
sidades comunicacionais da empresa-cliente, as vantagens são claras: serviços integrados, 
estratégias globais e gastos reduzidos. Assim, a visão aponta para reunir numa mesma agência 
capital humano especializado em áreas distintas permitindo que, no planeamento estratégico 
do cliente, sejam trabalhadas em simultâneo diferentes perspectivas, com um sincronismo e 
coesão até então desvalorizados. Aliás, as falhas comunicacionais entre agências do mesmo 
cliente são um factor de insucesso nas acções de comunicação. Como se pode comunicar com 
eficácia uma acção se não se compreende ao certo o que está na base da sua criação? Como se 
transmite uma mensagem sem ruído se o próprio (futuro) emissor a recepcionou já com 
falhas? Isto para dizer que as agências devem expandir a sua visão e procurar adquirir expres-
são noutros segmentos, por meio de uma aposta em capital humano especializado e mais hete-
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pode levar à sua extinção. Faço minhas as palavras de Onésimo Cardoso (2006) “as organi-
zações precisam de repensar, complementar e aprimorar os seus referenciais teóricos e 
metodológicos tradicionais, (…) permitindo a elaboração de novos enfoques, que mudem 
significativamente a maneira de entendermos a informação e a comunicação na gestão de 
negócios”. Numa altura em que se começa a colher os primeiros frutos das relações virtuais, é 
impreterível que as agências de comunicação acompanhem a tendência e se posicionem no 
“pelotão da frente” em inovação. Apesar de ainda não existir bibliografia actualizada sobre 
como comunicar eficazmente na web, já se observam verdadeiras campanhas de relações 
públicas, começando a impor-se a presença na internet como factor de sucesso de qualquer 
empresa. O princípio é antigo, mas não deve ser esquecido pelos profissionais de comunica-
ção: “use os meios de comunicação da mesma forma que usava os antigos – como canais 
para os seus objectivos” (Black, 2001:220). Continuam a ser necessários profissionais espe-
cializados, mas que possuam uma perspectiva global e uma visão estratégica e que, acima de 
tudo, compreendam a necessidade de sincronização de diferentes técnicas e ferramentas para 
o sucesso das acções. 
 
A  FORMAÇÃO 
 Numa área como a comunicação, intimamente dependente dos novos canais de 
transmissão e de todas as inovações tecnológicas que permitam comunicar eficazmente, 
torna-se impreterível que a formação de futuros profissionais assente num princípio 
chave: constante actualização. A verdade é que, ao longo do meu percurso académico 
na ESECD, senti que alguns programas (de unidades curriculares) não estavam em sin-
tonia com todo o contexto tecnológico em que estamos inseridos. Bem sei que a falta de 
bibliografia actualizada é uma grave condicionante, mas creio que deveria existir bom 
senso para evitar recorrer a definições ou suportes completamente ultrapassados. Era 
positivo em todos os aspectos – para a escola e respectiva reputação e para os alunos – 
apostar em docentes que efectivamente estejam (ou que há pouco tempo deixaram de 
estar) inseridos na área; pessoas com experiência que consigam transmitir, mais que 
noções teóricas, uma visão do sector. Creio que a principal adversidade de qualquer 
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Além disso, o ensino num instituto politécnico pressupõe, acima de tudo, uma vertente 
prática muito intensa. Proponho, por isso, que haja uma maior interacção entre os 
docentes, com o intuito de implementar projectos semestrais multidisciplinares. A ideia 
era criar (em grupo) um projecto por semestre, que envolvesse a maioria das respectivas 
unidades curriculares. Desta forma, estimulava-se a criação de trabalhos mais completos 
e multidisciplinares, permitindo aos alunos adquirirem uma perspectiva global e simul-
taneamente integrada dos objectivos e aplicabilidade de cada unidade curricular. Gosta-
ria também de deixar a nota que existem inúmeros concursos realizados por grandes 
empresas nacionais, frequentemente dirigidos a estudantes, que passam ao lado da 
ESECD. Estes concursos, se sincronizados com o projecto semestral, constituiriam um 
óptimo estímulo aos estudantes, já que não existe nada mais motivante para um aluno 
que ver o seu trabalho aplicado na realidade. 
Seria ainda de extremo interesse para os alunos estagiarem, pelo menos, duas 
vezes durante o seu percurso académico. Bem sei que a redução de anos de licenciatura, 
inerente ao Processo de Bolonha, não veio, em nada, facilitar a implementação deste 
tipo de projectos. No entanto, e agora que compreendo a verdadeira importância de 
estagiar, seria bastante vantajoso implementar mais um mês de estágio, a realizar após a 
conclusão do segundo ano. O número de (possíveis) saídas profissionais deixa a maioria 
dos alunos desorientados no momento de escolha do local de estágio. Desta forma, era 
permitido ao estudante experimentar mais que uma vertente e, assim, adquirir prematu-
ramente uma percepção concreta do sector. Com o aumento de parcerias criadas com 
entidades exteriores (que passariam a reconhecer o contributo das relações públicas e a 
qualidade dos estudantes), a ESECD estaria a contribuir directamente para o aumento da 
empregabilidade dos recém-licenciados, o que, inevitavelmente, seria sinónimo de 
aumento da sua própria reputação.  
Por fim, devo deixar expresso que, salvo algumas excepções, a selecção das unida-
des curriculares vai ao encontro da polivalência que defendo no ponto anterior (forma-
ção). De facto, o curso de Comunicação e Relações Públicas oferece uma larga opção de 
escolha, e cria as bases para uma especialização futura. Ao contactar com mais profis-
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keting e software, que não são abordadas noutras instituições. E neste sentido devo dei-
xar uma nota de agradecimento, pois senti-me preparada para realizar uma grande 
diversidade de tarefas.  
 
AUTO-REFLEXÃO 
O estágio curricular, constituindo o primeiro contacto real com o mercado de trabalho 
da área de formação, possibilita a aquisição de noções e competências extremamente enrique-
cedoras. A verdade é que, por muito que se tentem construir os programas (das unidades cur-
riculares) aproximados da realidade, dificilmente são desenvolvidas capacidades que permi-
tam a entrada directa (e a auto-confiança para tal!) nos quadros de uma organização. Torna-se 
fundamental proporcionar ao recém-licenciado a integração numa empresa que permita apli-
car, complementar, adquirir conhecimentos e, mais ainda, contactar diariamente com profis-
sionais de comunicação. Se inserido num meio afável, que permita a criação de laços com os 
outros colaboradores, o estágio potencia uma aprendizagem baseada na partilha de experiên-
cias, ajudando o estagiário a adquirir uma noção mais concreta da área em que vai iniciar a 
sua carreira. Tal como expliquei anteriormente, a escolha da Emirec Comunicação baseou-se 
numa vontade em conhecer e desenvolver o trabalho numa agência de consultoria, e agora 
posso afirmar que foi uma escolha acertada. Na Emirec, fui sempre muito bem recebida; todos 
os colaboradores demonstraram interesse em ajudar e ensinar, acompanhando e estimulando o 
desenvolvimento das minhas competências. 
O cariz de “bombeiro de serviço”, que me foi simpaticamente imposto no primeiro 
dia, reflectiu-se determinante no meu desenvolvimento enquanto (futura) profissional de 
comunicação. Com o auxílio prestado à maioria dos colaboradores da Emirec, foi possível 
criar fortes laços de trabalho e aumentar a capacidade de trabalhar em grupo, mas também ter 
uma participação activa em várias áreas de actuação da empresa, e assim adquirir uma pers-
pectiva global do seu funcionamento. Além disso, o contacto directo com os accounts permi-
tiu aprender diversas metodologias (na execução de tarefas semelhantes), que servirão de base 
à minha própria actuação futura.  
Relativamente ao cumprimento de objectivos, creio que me superei. O estágio trans-






RELATÓRIO DE ESTÁGIO   33 
 
de experiências e aprendizagens, estou também certa que agora o encararei com acrescentada 
confiança. Creio que o balanço final a fazer é positivo, tanto para mim, enquanto estagiária 
sedenta de conhecimento, que conseguiu expandir profissionalmente as suas competências, 
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PETIT BATEAU ANCOROU EM LISBOA 
 
 Marca francesa apresenta a sua colecção Outono/Inverno 
 
A Petit Bateau, irreverente marca francesa das “mil riscas”, abriu a sua primeira loja 
em Portugal. Localizada no Saldanha, num espaço exclusivo de 100 m2, a lendária 
insígnia apresenta a sua colecção de Outono/Inverno, com um conjunto de modelos 
intemporais, pensado dos 0 aos 77 anos. Qualidade e responsabilidade são o motor 
desta insígnia universal, que prima pela durabilidade, resistência e originalidade das 
suas peças. 
 
Os lisboetas vão poder proporcionar aos mais pequenos todo o bem-estar e comodi-
dade associado às peças infantis Petit Bateau. Pioneira na introdução do body para 
bebé e na criação das primeiras cuecas curtas de criança, a marca revolucionou o 
mercado da roupa interior infantil do início dos anos 20. Mais tarde voltou a surpreen-
der, com o lançamento da manga americana, que permitia vestir as crianças mais 
facilmente, graças à margem de abertura que este tipo de manga proporciona. 
 
Sempre a pensar no bem-estar e liberdade de movimentos das crianças, a Petit 
Bateau rege-se por uma filosofia de infância eterna, e estende esta tendência aos 
mais crescidos. Também os adultos podem reencontrar o conforto da infância, numa 
original colecção que engloba roupa interior, básicos e divertidos modelos.  
 
Com um espírito revolucionário e uma vontade crescente de oferecer produtos de 
grande qualidade, a Petit Bateau alia um savoir-faire a uma selecção zelosa de mate-
riais naturais. Recorrendo maioritariamente ao algodão, as míticas peças de estilo 
navy são reinventadas anualmente em cores e modelos, preservando-se sempre 
modernas, irreverentes e intemporais, que acompanham o cliente desde a meninice 









As ideias inovadoras desta marca valeram-lhe o reconhecimento em célebres momen-
tos, como em 1996, quando Karl Lagerfeld fez desfilar os seus manequins com t-shirts 
Petit Bateau sob fatos Chanel. Actualmente a marca encontra-se presente em 200 
países e possui uma oferta de modelos que acompanha todas as etapas da vida. 
 
 
Lisboa, 13 de Outubro de 2010 
 
Para mais informação, por favor contactar: 
EMIREC Comunicação – Bárbara Pais barbara.pais@emirec.pt  





















































Inauguração no Concelho da Amadora 
ESPAÇO ESSENCE: BELEZA E BEM-ESTAR  
PARA ELES E ELAS 
 
Beleza, Bem-Estar e Relaxamento Total, assim se descreve o Espaço Essence, um 
novo conceito de estética, inaugurado no passado dia 6 de Dezembro, na Amadora. 
Dirigido a clientes que apreciam qualidade e profissionalismo, o espaço Essence apre-
senta uma vasta lista de serviços que vão da estética tradicional aos mais avançados 
tratamentos de beleza. 
Localizado perto da capital, é num lugar onde a tranquilidade impera que poderá 
encontrar o Espaço Essence. São 80 m2 equipados com a mais moderna tecnologia, a 
pensar no cuidado Feminino e Masculino.  
O Espaço essence representa um investimento de 150 mil euros, e conta com equi-
pamento na área da Lipoaspiração não invasiva, tonicidade muscular, massagem e 
depilação definitiva. Recorrendo a avançadas tecnologias em prol da saúde, é neste 
espaço que pode encontrar a solução ideal para si: segura, eficaz e personalizada. 
Na área da estética tradicional – Epilações, Manicure e Pedicure – o Espaço Essence 
aposta em produtos de qualidade, que têm por base o conceito de “Beleza Simples”, 

























NEWSLETTER FOREIGN POLICY 
Edição 19 – Dezembro 2010/Janeiro 2011 
 
Exmo Sr.  
 
 
Tema da capa 
Envelhecimento Global 
 
Um tsunami cinzento está a varrer o planeta – e não apenas nos 
países e regiões que imagina. Como é que o mundo ficou tão 




Temas em Destaque: 
 
O FEITIÇO CONTRA O FEITI-
CEIRO 
 
A nova e arrojada estratégia 
da al Qaeda assenta em usar 
as nossas próprias palavras e 




O QUE ESPERAR DE DILMA 
Ler o artigo completo 
 
O Brasil deu um último voto de 
confiança a Lula da Silva elegen-
do a sua candidata a presidente. 
Resta saber até que ponto Dilma 
Rousseff pode descolar do seu 
antecessor e o que fará de dife-
rente na liderança de uma das 
potências emergentes do planeta. 
 
 
UM PLANO B 
PARA OBAMA 
 
Uma economia estagnada. A 
influência americana em declínio. 
Ditadores bem instalados no 
estrangeiro. E um Congresso 
mais republicano.  
Barack Obama está hoje em 




POR DENTRO DO  
TALIBANISTÃO 
 
À distância, podemos pensar 
que os talibãs são um inimigo 
monolítico. A realidade é bem 
diferente: uma rede complexa 
de grupos que divergem 
largamente nas suas alianças, 
alvos e estratégias. 
 
A TIRANIA DA 
METÁFORA 
 
Três mitos históricos têm 
conduzido os presidentes 
americanos para o absurdo 
durante quase um século. 
Será Obama suficientemente 
sábio para evitar o mesmo 
destino? 
 
AS ORIGENS DA  
CONDUTA IRANIANA 
 
Eis como uma análise feita nos 
anos 50 por um antigo diplomata 
ocidental sobre a União Soviética 
se pode tornar no melhor guia 
para compreender o actual regime 
iraniano. 
 
5 COISAS QUE NÃO SABIA 
SOBRE… SUPERMERCADOS 
 
De Pequim a Lisboa, milhões de 
pessoas não conseguem imagi-
nar hoje uma vida sem super e 
hipermercados. Mas que forças é 
que nos impulsionam enquanto 






Ler o artigo completo 
 
O actual Rei de Marrocos 
pode não ter o carisma do seu 
pai, mas sabe muito bem o 
que quer para os seus súbdi-
tos. E a Portugal interessa 
uma monarquia alauita forte, 
estável e cooperante. 
 

















POSTAL DE NATAL 
FONTE: AUTORA 
  
 
 
 
  
 
  
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANEXO X 
CONVITE AMWAY 
FONTE: AUTORA 
  
 
 
 
  
 
 
 
